
บทที ่3 พฤตกิรรมผู้บริโภค



หวัขอ้เน้ือหาการเรียน
• ประกอบดว้ย

1. การวิเคราะห์อิทธิพลภายนอกต่อผูบ้ริโภค 

1.1 การวิเคราะห์ผูบ้ริโภคดว้ยระบบวฒันธรรม 

1.2 การวิเคราะห์ผูบ้ริโภคดว้ยระบบสงัคม 

1.3 การวิเคราะห์ผูบ้ริโภคในระดบัครอบครัว

2. การวิเคราะห์อิทธิพลภายในต่อผูบ้ริโภค



วตัถุประสงคข์องการเรียน

• วตัถุประสงค์

• 1. สามารถอธิบายและเขา้ใจถึงการวเิคราะห์อิทธิพลภายนอกต่อผูบ้ริโภค 

และการวเิคราะห์อิทธิพล ภายในต่อผูบ้ริโภค 

• 2. บรรยายความสาํคญัของศึกษาและวเิคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคและ
ประยกุตใ์ชก้บัสถานการณ์ในปัจจุบนั



ความหมายผูบ้ริโภค

• ผูบ้ริโภค หมายถึง บุคคลท่ีซ้ือหรือมีความสามารถท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการท่ี

ตลาดเสนอขาย เพ่ือ ตอบสนองความตอ้งการของตนเอง อาจจะเป็นบุคคลท่ีกาํลงั

ซ้ือสินคา้และบริการในปัจจุบนัหรือท่ีจะซ้ือใน อนาคตกไ็ด ้หรือ 

• หมายถึง บุคคลท่ีใชจ่้ายเงินเพ่ือซ้ือสินคา้และบริการมาเพ่ืออุปโภคบริโภค 

ตอบสนองความ ตอ้งการของตน ทั้งท่ีเป็นความตอ้งการทางร่างกายและเพ่ือ

ความ  พึงพอใจ



“ผูบ้ริโภค” ในความหมายของการตลาด

• “ผูบ้ริโภค” ในความหมายของการตลาด

• หมายถึง ผูซ้ื้อ (buyer) ซ่ึงเป็นผูท้าํการซ้ือแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการ หรือหมายถึงผูซ้ื้อสินคา้เพ่ือ

วตัถุประสงคใ์ด วตัถุประสงคห์น่ึง ผูซ้ื้อในความหมายทางการตลาดน้ี 

• จะแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ คือ

1. ผูซ้ื้อสินคา้ไปใชบ้ริโภคเอง (personal consumer) 

2. ผูซ้ื้อเป็นอุตสาหกรรมหรืองคก์าร (industrial buyer หรือ organization consumer)



• ผูซ้ื้อเป็นอุตสาหกรรมหรือองคก์าร (industrial buyer หรือ organization 

consumer) หมายถึง บริษทัหา้งร้าน หน่วยงานต่าง ๆ ทั้งราชการและเอกชน

สถาบนัต่าง ๆ เช่นโรงเรียน สมาคมฯ ซ่ึงจะซ้ือสินคา้ไวใ้ชเ้พ่ือการดาํเนินงาน

ภายในองคก์ารของตน ถา้เป็นบริษทัอุตสาหกรรมกม็กัจะซ้ือ วตัถุดิบ เพ่ือใชใ้น

การผลิตสินคา้เพ่ือขายต่อไป



กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย

• กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

คือ ผูซ้ื้อสินคา้เพ่ือวตัถุประสงคใ์ดวตัถุประสงคห์น่ึง ในราคา หน่ึง ทั้งผูท่ี้ซ้ือ

สินคา้เพ่ือบริโภคเอง หรือผูซ้ื้อท่ีเป็นอุตสาหกรรมในทางโฆษณากลุ่มผูบ้ริโภค

เป้าหมาย จะ หมายรวมถึงผูใ้ชสิ้นคา้ดว้ย เพราะเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลหรือมีส่วนสาํคญั

ในการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อดว้ย



1. การวเิคราะห์อทิธิพลภายนอกต่อผู้บริโภค 

ประกอบดว้ย

1.1 การวเิคราะห์ผูบ้ริโภคดว้ยระบบวฒันธรรม 

1.2 การวเิคราะห์ผูบ้ริโภคดว้ยระบบสงัคม

1.2.1 การแบ่งชั้นของบุคคลในสงัคม 

1.2.2 อาํนาจสงัคม 

1.2.3 อิทธิพลของกลุ่มยอ่ยในสงัคม 

1.2.4 อิทธิพลของผูน้าํความคิดของกลุ่มสงัคม



• 1.3 การวเิคราะห์ผูบ้ริโภคในระดบัครอบครัว

- วฏัจกัรชีวติของครอบครัว



2. การวเิคราะห์อทิธิพลภายในต่อผู้บริโภค 

• การวเิคราะห์อิทธิพลภายในต่อผูบ้ริโภค 

• - แรงจูงใจ 

• - การเรียนรู้ 

• - บุคลิกภาพ 

• - ทศันคติ



การวเิคราะห์อทิธิพลภายนอกต่อผู้บริโภค 

• การวิเคราะห์อิทธิพลภายนอกต่อผูบ้ริโภค จะเป็นการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามลกัษณะทาง 

เศรษฐกิจสงัคมของผูบ้ริโภค เป็นการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายตามลกัษณะทางดา้น

ทะเบียนภูมิหลงั (demographic segmentation) 

• ไดแ้ก่ อาย ุเพศ รายได ้การศึกษา อาชีพสถานภาพทางครอบครัว ซ่ึงจะเป็น การอา้งอิง

ตวัเลขสถิติทางดา้นประชากรศาสตร์ อนัจะทาํใหง่้ายต่อการศึกษาถึงลกัษณะการใชสิ้นคา้

ของแต่ละ กลุ่ม



ทะเบียนภมิูหลงั



การวเิคราะห์ผู้บริโภคด้วยระบบวฒันธรรม

• วฒันธรรม หมายถึง แบบแผนแนวทางในการปฏิบติัตน ความเช่ือ ความรู้สึกนึก

คิดค่านิยมท่ี คนในกลุ่มสงัคม ยอมรับยดึถือสืบต่อกนัมา และพยายามสืบทอดไป

ยงักลุ่มคนรุ่นต่อ ๆ ไป ความเช่ือ ค่านิยม และแบบแผนดงักล่าวเป็นส่ิงท่ีทาํใหแ้ต่

ละวฒันธรรมมีความแตกต่างไปจากวฒันธรรมอ่ืน มีลกัษณะเฉพาะตวั ซ่ึงเป็น

แนวทางการปฏิบติัตนของแต่ละสงัคม วฒันธรรมเกิดจากการเรียนรู้ร่วมกนัของ

กลุ่มคนในสงัคม



• โดยเหตุท่ีวฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีฝังลึกอยูใ่นจิตใจของกลุ่มคนในสงัคม จึงมกัเป็นส่ิง

ท่ี กระบวนการทางการตลาดและการโฆษณามองขา้มความสาํคญัไปไดง่้ายท่ีสุด 

โดยเฉพาะในยคุท่ีการส่ือสาร ระหวา่งวฒันธรรมเกิดข้ึนอยา่งมากมาย เช่น ยคุ

ปัจจุบนั 



ตวัอย่าง

• เช่น “ ในสงัคมอิสลาม การด่ืมเหล่าเป็นส่ิงท่ีตอ้งหา้มอยา่งร้ายแรง การผลิต

เคร่ืองด่ืมท่ีมี แอลกอฮอลเ์จือปนเพ่ือการจาํหน่าย ยอ่มเป็นไปไม่ไดเ้น่ืองจากผิด

กฎหมายบา้นเมืองและยงัขดัต่อระบบ วฒันธรรมของสงัคมดว้ย ในการโฆษณาท่ี

ปรากฏตามส่ือมวลชน 



ตวัอยา่ง

• เช่น “ในสงัคมไทย การท่ีผูห้ญิงสูบบุหร่ี แมจ้ะเห็นไดท้ัว่ไป แตส้งัคมยงัไม่

ยอมรับวา่เป็นส่ิงท่ี ดีงาม ดงันั้นการผลิตบุหร่ีสาํหรับผูห้ญิงออกขายกเ็ป็นส่ิง

ท่ีมีความเส่ียง (risk) ค่อนขา้งสูง” ในขณะท่ีสงัคม อเมริกนัมีบุหร่ีสาํหรับ

ผูห้ญิงสูบออกจาํหน่าย 2-3 ยีห่อ้ 



• เช่น “เวอร์จิเนียร์สลิม โฆษณาสาํหรับบุหร่ียีห่อ้น้ีจะเสนอภาพผูห้ญิงสูบบุหร่ีใน

สงัคมอยา่ง เปิดเผย พร้อมทั้งขอ้ความกระตุน้ใหผู้ห้ญิงทาํตวัใหเ้สมอภาคกบั

ผูช้าย ส่วนอีกยีห่อ้หน่ึงคือ ยีห่อ้อีฟเป็นบุหร่ีท่ี มีการออกแบบลวดลายบนซอง

และท่ีกน้กรองใหมี้ความอ่อนหวานซ่ึงเป็นลกัษณะท่ีผูห้ญิงชอบ ในสงัคมไทย

นั้น ออกจากการออกบุหร่ีผูห้ญิงสูบออกมาจาํหน่ายจะประสบความสาํเร็จไดย้าก

แลว้ ในโฆษณาต่าง ๆ กต็อ้ง พยายามหลีกเล่ียงการเสนอภาพผูห้ญิงสูบบุหร่ี

เน่ืองจากเป็นการขดักบัวฒันธรรมไทยค่อนขา้งมาก อาจทาํให ้สินคา้ท่ีโฆษณา

พลอยหมดความนิยมลงไปดวย



การวเิคราะห์ผู้บริโภคด้วยระบบสังคม

• ระบบสงัคมเป็นโครงสร้างของสงัคมท่ีมนุษยอ์าศยัอยู ่ในระบบสงัคมประกอบไปดว้ยคน 

หลายกลุ่มหลายพวกรวมกนัอยูเ่ป็นสงัคมใหญ่ การวิเคราะห์ระบบสงัคมมกัวิเคราะห์ตาม

โครงสร้างแบบต่าง ๆ สามารถแบ่งเป็นประเดน็ในการศึกษาได้

• ดงัน้ี  1.2.1 การแบ่งชั้นของบุคคลในสงัคม 

1.2.2 อาํนาจสงัคม 

1.2.3 อิทธิพลของกลุ่มยอ่ยในสงัคม 

1.2.4 อิทธิพลของผูน้าํความคิดของกลุ่มสงัคม



• การแบ่งชั้นของบุคคลในสงัคม (social stratification) เป็นการแบ่งบุคคล

ออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม การแบ่งระบบสงัคมออกเป็น

ชั้นต่าง ๆ เป็นวิธีการศึกษาระบบสงัคมมิใช่ การแบ่งอยา่งเป็นทางการ ยกเวน้บาง

สงัคมท่ีมีวฒันธรรมการแบ่งชั้นมาแต่ดั้งเดิม เช่น สงัคมอินเดีย มีการ แบ่งวรรณะ 

(caste) ตามชาติตระกลูท่ีบุคคลถือกาํเนิด 

1.2.1 การแบ่งช้ันของบุคคลในสังคม 



• ชั้นทางสงัคม (Social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของกลุ่มชนชั้นทาง

สงัคมออกเป็น ระดบัต่างๆตามฐานะท่ีแตกต่างกนั 



• 1. กลุ่ม Upper Upper Class (< 1%) 

คนกลุ่มน้ีเป็นพวกครอบครัวเก่าท่ีมีเช้ือสายผูดี้ ตั้งแต่เกิด ไดรั้บมรดกตกทอด มีการ
บริจาคทรัพยสิ์นใหก้บัสาธารณะ มีบา้นพกัมากกวา่ 1 หลงั และส่งบุตรเขา้ ศึกษาใน
โรงเรียนท่ีดีท่ีสุด ชอบซ้ือเพชรพลอยราคาแพง ชอบสะสมของเก่า ชอบการท่องเท่ียว
ต่างประเทศ กลุ่มสงัคมน้ีเลก็ และมกัจะเป็นกลุ่มอา้งอิงใหก้บักลุ่มอ่ืนในรูปแบบการอุปโภค
บริโภค



• 2. กลุ่ม Lower Upper Class (≈2%) 

คนกลุ่มน้ีเป็นผูมี้รายไดสู้งและร่ํารวยดว้ย ความสามารถพิเศษในงานอาชีพหรือธุรกิจ 
เป็นผูท่ี้มาจากชนชั้นกลาง เป็นคนท่ีคล่องแคล่วในวงสงัคม และ มกัจะซ้ือสินค่าท่ีแสดงถึง
ฐานะ (symbol of status) ของเขาและลูก ๆ เช่น ซ้ือบา้นแพง ๆ อยูโ่รงเรียนดี มี สระวา่ยน้าํ
ในบา้น ใชร้ถยนตย์ีห่อ้ราคาแพง นอกจากน้ีแลว้คนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มคนท่ีมีทรัพยสิ์นเงินทอง
มหาศาล 42 เช่นเดียวกนัคนกลุ่ม Upper Upper Class 



• 3. กลุ่ม Upper Middle Class (12%)

• หรือกลุ่ม B เป็นกลุ่มคนท่ีมีสถานภาพและ ตาํแหน่งอนัเป็นท่ียอมรับในสงัคม มี
การศึกษาสูง มกัมีช่ือเสียงเกียรติคุณจากการประกอบอาชีพ มีรายได ้ประจาํอยูใ่น
ระดบัสูง มกัทาํงานในตาํแหน่งผูบ้ริหารของหน่วยงานราชการหรือเอกชน อยูใ่นวง
วชิาชีพต่าง ๆ เช่น อาชีพนกักฎหมาย ทนายความ วศิวกร แพทยน์กัวทิยาศาสตร์ และ
นกัวชิาการ



• 4. กลุ่ม Lower Middle Class(30%) หรือกลุ่ม C

เป็นกลุ่มคนท่ีใหญ่กลุ่มหน่ึงในสงัคม เป็นกลุ่มท่ีมีมีรายไดป้ระจาํปานกลางถึงสูง 

มีความแตกต่างจากกลุ่ม B ในแง่ของการศึกษา (คือมีการศึกษา นอ้ยกวา่) และการ

ดาํเนินชีวิตคนกลุ่มน้ี ใชชี้วิตเรียบง่ายกวา่ ท่ีอยูอ่าศยัไม่หรูหรา มีการออกสงัคมนอ้ย

กวา่ มกัเป็นพนกังานบริหารระดบักลาง ขา้ราชการระดบักลาง เจา้ของกิจการคา้ยอ่ย

ต่าง ๆ 



• 5. กลุ่ม Upper Lower Class (35%) หรือกลุ่ม D

ปริมาณของประชากรในกลุ่มน้ีจดัได ้วา่มีจาํนวนมากท่ีสุดในสงัคม คนกลุ่มน้ีมีรายได้
ประจาํตํ่าถึงปานกลาง มกัมีการศึกษานอ้ย จึงตอ้งทาํงานท่ีใช ้แรงงาน (unskilled or 
semiskilled workers) ซ่ึงจะกา้วไปสู่ระดบัสูงไดย้าก สภาพความเป็นอยูม่กัถูกปล่อย ปละ
ละเลย มีกาํลงัซ้ือจาํกดั สินคา้ท่ีพอจะขายใหค้นกลุ่มน้ีไดจึ้งมกัเป็นสินคา้ท่ีจาํเป็นตอ้งใชใ้น
ชีวติประจาํวนัเท่านั้น



• 6. กลุ่ม Lower Lower Class (20%) หรือกลุ่ม E 

คนกลุ่มน้ีเป็นชนชั้นตํ่าสุด ในสงัคม เป็นพวกสลมั เป็นพวกไม่ไดรั้บการศึกษาหรือ
การศึกษาตํ่าตอ้งการความช่วยเหลือทางดา้นสวสัดิการ จากรัฐ จึงมกัไม่มีอาํนาจในการซ้ือ
มากนกั ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายของการขายสินคา้นอกจากนั้นแลว้ คนกลุ่มน้ี มกัจะซ้ือของท่ี
กระตุน้หรือตดัสินใจซ้ืออยา่งกะทนัหนั มกัจะไม่คาํนึงถึงคุณภาพ และมกัจะซ้ือสินคา้เงิน
เช่ือ



อทิธิพลของสังคมทีม่ต่ีอผู้บริโภค

• อทิธิพลของสังคมทีม่ีต่อผู้บริโภค นอกเหนือไปจากระดบัชั้นท่ีประชากร

เป็นสมาชิกอยูแ่ลว้ ก ็ยงัมีอิทธิพลในแง่อ่ืน ๆ อีก เช่น อาํนาจสงัคม (Social 

power) อิทธิพลของกลุ่มยอ่ย(subgroup) ในสงัคม และอิทธิพลของผูน้าํ

ความคิด (opinion leader) ของสงัคม



1.2.2 อาํนาจสังคม

• อาํนาจสงัคม เกิดข้ึนเน่ืองจากมนุษยต์อ้งยอมรับการมีสภาพอยูใ่นสงัคมเพราะไม่
สามารถอยู ่ตามลาํพงัได ้การท่ีจะอยูใ่นสงัคมนั้นจาํเป็นอยา่งยิง่ท่ีจะตอ้งมีสถานภาพใน
สงัคม (Social status) และการ ยอมรับจากสงัคม (social approval) เม่ือมนุษยต์อ้งการท่ี
จะไดท้ั้งสถานภาพและการยอมรับจากสงัคม สงัคม จึงมีอาํนาจเหนือบุคคล พฤติกรรม
ตาง ๆ ของมนุษย ์รวมทั้งพฤติกรรมการบริโภคจึงมกัเกิดข้ึนเพราะ แรงผลกัดนัจาก
อาํนาจสงัคมน้ี 

• อาํนาจสงัคมแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ประเภทคือ



• 1. อาํนาจในการให้รางวลั (Reward Power) 

เป็นอาํนาจท่ีสงัคมใหใ้นส่ิงท่ีมนุษยพ์อใจ การโฆษณาท่ีใชอ้าํนาจในการให้

รางวลั ไดแ้ก่ โฆษณาท่ีช้ีใหผู้ช้มเห็นประโยชนข์องผลิตภณัฑต่์อผูบ้ริโภค เช่น การ

ใชแ้ชมพยูีห่อ้น้ีจะทาํใหผ้มสวย ผูช้มท่ีตอ้งการมีผมสวย (รางวลั) กจ็ะพยายามซ้ือหา

มาใชบ้า้ง



• 2. อาํนาจในการลงโทษ (Coercive Power) 

การช้ีใหเ้ห็นวา่ ถา้ไม่ปฏิบติัตามกฎของ สงัคมจะตอ้งถูกลงโทษดว้ยการไม่ยอม

รับเขา้เป็นส่วนหน่ึงของสงัคม นกัการตลาดและนกัโฆษณานาํเอาอาํนาจ น้ีมาใช้

เพ่ือพยายามจะช้ีใหผู้บ้ริโภคเห็นวา่ การไม่ใชผ้ลิตภณัฑจ์ะก่อใหเ้กิดโทษอยา่งไร 

เสียผลประโยชน ์อยา่งไร จะกลายเป็นบุคคลท่ีสงัคมไม่ยอมรับ 



• 3. อาํนาจอนัชอบธรรม (Legitimate Power) 

บางตาํราใชว้า่อาํนาจตามกฎหมาย คือ อาํนาจท่ีสงัคมสามารถบงัคบัใหส้มาชิกของกลุ่ม
สงัคมปฏิบติัตนตามกฎระเบียบท่ีวางไวร่้วมกนัแต่สาํหรับการ นาํเอาอาํนาจน้ีมาใชใ้น
ทางการขายนั้น เราไม่สามารถจะอา้งกฎหมายใด ๆ มาบงัคบัใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ได ้
อยา่งไรกดี็ นกัโฆษณากย็งัสามารถอา้งเหตุผลบางอยา่งท่ีทาํใหผู้ซ้ื้อรู้สึกวา่เขาสมควร
จะตอ้งใชผ้ลิตภณ์ัฑน้ี เน่ืองจากมีขอ้ผกูมดัทางสงัคมบางอยา่งท่ีควรกระทาํเพ่ือช่วยใหส้งัคม
ดีข้ึน



• 4. อาํนาจอ้างองิ (Referent Power) 

อาํนาจการอา้งอิงอยูท่ี่การทาํใหบุ้คคลเกิด ความรู้สึกตอ้งการเป็นเช่นตวับุคคลท่ี

มีช่ือเสียง มีเกียรติยศ คุณความดี เกิดการลอกเลียนพฤติกรรมของ บุคคลนั้น การ

โฆษณากนิ็ยมใชอ้าํนาจอา้งอิง ดว้ยการนาํเอาบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัในสงัคม

แสดงใหเ้ห็น วา่ใชผ้ลิตภณัฑท่ี์โฆษณา (celebrity endorsement or testimonial) 



• 5. อาํนาจของผู้เช่ียวชาญ (Expert Power) 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงวา่มีความสามารถในทางใด ทางหน่ึงสามารถในทางใดทางหน่ึง

สามารถจะชกัจูงใหบุ้คคลอ่ืน ๆ เช่ือถือและปฏิบติัตามได ้การโฆษณากน็าํ หลกัเช่นน้ี

มาใชเ้ช่นเดียวกนั โดยใชก้ลยทุธ์คลา้ย ๆ กบัการใชอ้าํนาจอา้งอิง คือใชบุ้คคลท่ีมี

ช่ือเสียงมาแนะนาํ 44 ผลิตภณัฑ ์ต่างกนัอยูแ่ต่วา่ อาํนาจของผูเ้ช่ียวชาญนั้นไม่ได้

เกิดข้ึนเน่ืองจากผูบ้ริโภคตอ้งการจะเป็น เช่นเดียวกบัผูเ้ช่ียวชาญ 



• อิทธิพลของกลุ่มยอ่ยในสงัคม กลุ่มยอ่ย หมายถึง บุคคลท่ีรวมตวักนัเข่าอยา่ง

เป็นทางการหรือไม่เป็นทางการ มี ความสมัพนัธ์และติดติอสมัพนัธ์ 

(interaction) กนัเป็นคร้ังคราว มกัมีกิจกรรมทางใดทางหน่ึงร่วมกนัอาจจะ 

เป็นกลุ่มยอ่ยในรูปของสมาคม สโมสร กลุ่ม หรือมิตรสหายสนิท อิทธิพล

ของกลุ่มตอ้งการบริโภคมีสูง 

1.2.3 อทิธิพลของกลุ่มย่อยในสังคม กลุ่มย่อย 



• อิทธิพลของผูน้าํความคิดของกลุ่มสังคม 

ในวงสงัคมทัว่ไปมกัมีคนกลุ่มหน่ึงกลุ่มใด หรือคนหน่ึงคนใดไดรั้บการยก
ยอ่งวา่เป็นผูน้าํ ไม่ วา่จะเป็นผูน้าํทางความคิด คือมีสติปัญญา มีผลงานดีเด่น 
กระทาํแต่ส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อสงัคมกลุ่มน้ี การวจิยั ทางนิเทศศาสตร์กพ็บวา่
คนแบบน้ีมีอิทธิพลต่อคนทัว่ไปในสงัคมกลุ่มจะสามารถเผยแพร่ความคิดและ
การ กระทาํใหผู้อ่ื้นเช่ือถือปฏิบติัตามได

1.2.4 อทิธิพลของผู้นําความคดิของกลุ่มสังคม 



การวเิคราะห์ผู้บริโภคในระดบัครอบครัว ครอบครัว ( Family)

• การวเิคราะห์ผู้บริโภคในระดบัครอบครัว ครอบครัว ( Family) 

หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไปมีความสมัพนัธ์กนัดา้นสายเลือด 45 การ

แต่งงานหรือการยอมรับโดยการอาศยัอยูด่ว้ยกนั ( Schiff and Kanuk, 1987:334) 

ครอบครัวเป็นหน่วย สงัคมท่ีอยูใ่กลชิ้ดกบับุคคลมากท่ีสุด และสมาชิกของกลุ่มสงัคม

น้ีมีความสมัพนัธ์กนัมากท่ีสุดดว้ย โดยทัว่ไป แลว้ ครอบครัวหมายถึงกลุ่มบุคคลท่ีอยู่

อาศยัร่วมกนั มีความสมัพนัธ์ทางเพศหรือทางสายโลหิต หรือทางออ้ม (เก่ียวดองกนั) 



วฏัจักรชีวติของครอบครัว (Family Life Cycle หรือ FLC

• 1. ระยะโสด (Bachelor / Bachelorhood)

• 2. ระยะแต่งงานใหม่ (Newly Married Couples / Honeymoon hood) 

• 3. ระยะครอบครัวสมบูรณ์ระยะที่ 1 (Full Nest I / Parenthood) เร่ิมมีลูกคนแรก 

การมีลูกเลก็ ๆ จะทาํใหก้ารดาํเนินชีวิตของสามีภรรยาผิดไปจากระยะแต่งงานใหม่



• 4. ระยะครอบครัวสมบูรณ์ระยะที่ 2 (Full Nest II / Post Parenthood) ระยะน้ีเป็น ลกัษณะ

ของครอบครัวท่ีมีลูกเลก็สุด อายเุกินกวา่ 6 ปี 

• 5. ระยะครอบครัวสมบูรณ์ระยะที่ 3 (Full Nest III / ) เป็นระยะของครอบครัวท่ีมีลูกโต 

แลว้ แต่ยงัอยูใ่นความดูแลของพอ่แม่ เน่ืองจากลูก ๆ บางคนเรียนจบ ทาํงานมีรายไดข้อง

ตนเองในระยะน้ี

• 6. ระยะครอบครัวที่ลูกแยกเรือนไปแล้วระยะที่ 1 (Empty Nest I) เป็นระยะท่ีลูก ๆ ต่าง

แต่งงานและแยกครอบครัวออกไปหมดแลว้ รายไดจ้ะมีมาก สามารถจ่ายเงินซ้ือส่ิงของ

อาํนวยความสะดวก และของฟุ่มเฟือย เช่น การท่องเท่ียวไปต่างประเทศไกล ๆ ซ้ือของ

ฟุ่มเฟือย



• 7. ระยะครอบครัวทีลู่กแยกเรือนไปแล้วระยะที ่2 (Empty Nest II) เร่ิมตั้งแต่หวัหนา้ 

ครอบครัวเกษียณอายจุากงานออกมาอยูบ่า้นเฉย ๆ รายไดล้ดลง การซ้ือจึงมกัลดลง

เพราะหมดความจาํเป็น ค่าใชจ่้ายประจาํ คือ ค่ารักษาพยาบาลและค่ายา 

• 8. ระยะอยู่โดดเดีย่ว (Solitary Survivor / Dissolution) เป็นระยะท่ีเม่ือฝ่ายสามีหรือ 

ภรรยาตายลงไปคนท่ีเหลืออยูจ่ะตอ้งปรับตวัใหอ้ยูต่ามลาํพงัได ้ช่วงน้ีมกัไม่มี

กิจกรรมอะไรมาก รายจ่ายยงัคงมีแต่ค่ายาและค่ารักษาพยาบาล



วอล์ฟ (Wolfe) (1959)

• ส่วน วอลฟ์ (Wolfe) (1959) มีแบ่งครอบครัวออกเป็น 

• 1. ตดัสินใจเท่า ๆ กนั (Autonomic Family) คือ สามีหรือภรรยาตดัสินใจเก่ียวกบัเร่ืองต่าง ๆ ดว้ย 
ตนเองตามลาํพงั และการตดัสินใจเหล่านั้นมีจาํนวนพอ ๆ กนั ทั้งสองฝ่าย 

• 2. สามีมีอิทธิพล (Husband Dominant Family) 

• 3. ภรรยามีอิทธิพล (Wife Dominant Family) 

• 4. ตดัสินใจร่วมกนั (Syncretism Family



เฮอบสท์ (Herbst) (1952)

• เฮอบสท์ (Herbst) (1952) ใหค้วามเห็นวา่ไม่ควรแบ่งครอบครัวออกตามบทบาทวา่ใครมี
อิทธิพล ในการตดัสินใจ แต่ควรแบ่งกิจกรรมในครอบครัวออกเป็นเร่ืองต่าง ๆ ดงัน้ี 

• 1. กิจกรรมในครัวเรือน (Household Duties) 

• 2. กิจกรรมดูแลเดก็ (Child Control and Care) 

• 3. กิจกรรมทางสงัคม (Social Activities) 

• 4. กิจกรรมทางเศรษฐกิจ (Economic Activities)



2. การวเิคราะห์อทิธิพลภายในต่อผู้บริโภค

• ทางจิตวทิยาท่ีสาํคญัต่อการวเิคราะห์ทางการตลาดและการโฆษณา 4 ลกัษณะ คือ 

1. แรงจูงใจ (motive) 

2. การเรียนรู้ (learning) 

3. บุคลิกภาพ (personality) 

4. ทศันคติ (attitude)



• แรงจูงใจหรือ motive เป็นแรงผลกัดนัภายใน ซ่ึงนกัจิตวิทยาเช่ือวา่เป็นพลงั

กระตุน้จาก ภายในตวับุคคลอนัจะก่อใหเ้กิดพฤติกรรมตามมา แรงจูงใจน้ีเป็น

ลกัษณะนามธรรมเกิดข้ึนภายในจิตใจมนุษย ์ไม่อาจมองเห็นได้

1. แรงจูงใจ (motive) 



ความรู้เก่ียวกบัแรงจูงใจยงัเป็นส่ิงท่ีค่อนขา้งคลุมเครือสาํหรับนกัจิตวทิยา จึงมี

ทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจูงใจ 

• 1. ทฤษฎสัีญชาตญาณ (Instinct Theory) กล่าววา่ พฤติกรรมทุกอยา่งของมนุษย์

เกิดข้ึน เองโดยสญัชาตญาณ ท่ีจะไดรั้บการกระตุน้จากภายนอก

• 2. ทฤษฎกีารลดแรงขบั (Drive-reduction Theory) เนน้ถึงสภาวะสมดุลภายใน

ของ มนุษย(์homeostasis) เม่ือไรกต็ามท่ีเกิดสภาวะไม่สมดุลข้ึนต่อร่างกายมนุษย ์

(เช่น มีส่ิงเร้าจากภายนอกมา กระทบ)



ทฤษฎเีกีย่วกบัแรงจูงใจ 

• 3. ทฤษฎแีสวงหาส่ิงเร้า (Arousal Theory) เป็นทฤษฎีท่ีคดัคา้นกบัทฤษฎีการลด

แรง ขบั

• 4. ทฤษฎคีวบคุมส่ิงเร้า (Stimulus Control Theory) กล่าววา่ ถึงแมพ้ฤติกรรม

มนุษย ์จะเกิดจากส่ิงเร้าภายนอก 



• 5. ทฤษฎกีารใช้สตปัิญญา (Cognitive Theory) เนน้วา่มนุษยเ์ป็นสตัวท่ี์มี

สติปัญญา เกิดจากส่วนประกอบ 2 ส่วน คือ ชีวภาพกบัจิตภาพ

• 6. ทฤษฎกีารลาํดบัความต้องการของมนุษย์ (Hierarchy of Needs Theory) 

มาสโลว(์Maslow) (1954) ไดจ้ดัลาํดบัความตอ้งการของมนุษยต์ามลาํดบั



2. การเรียนรู้

• 1. ทฤษฎส่ิีงเร้า-การตอบโต้ (Stimulus-response Theory) ความสมัพนัธ์ระหวา่งส่ิง 

เร้ากบัการตอบสนอง เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนเม่ือไดรั้บส่ิงเร้าเดิมบ่อยคร้ัง 

• 2. ทฤษฎกีารเรียนรู้จากการปฏบิัต ิ(Operant learning Theory) ทฤษฎีน้ีกล่าวถึงการ 

เรียนรู้วา่

• 3. ทฤษฎกีารเรียนรู้โดยสตปัิญญา (Cognitive Learning Theory)



3. บุคลกิภาพ 

• บุคลิกภาพ คือ การแสดงออกของบุคคลในดา้นต่าง ๆ ไดมี้ผูท้าํการศึกษา

ทฤษฎีเก่ียวกบั บุคลิกภาพมาเป็นเวลานาน ซ่ึงไดแ้ก่ทฤษฎีจิตวเิคราะห์

(Psychoanalytic Theory) ของ ฟรอยด์ (Freud) เป็น ทฤษฎีการจูงใจและ

บุคลิกภาพ (Motivation and Personal) 



• ผูว้จิยัโดยบุคลิกภาพของมนุษยป์ระกอบ ไปดว้ย 3 ระบบดว้ยกนั คือ 

• 1. อดิ (Id) เป็นบุคลิกภาพส่วนท่ีทาํหนา้ท่ีลดความเครียด เพ่ือใหส้ถานภาพ

ทางอารมณ์

• 2. อโีก (Ego) เป็นบุคลิกภาพท่ีแสวงหาความพึงพอใจบนระดบัของความ

เป็นจริง (the principle of reality) คือการแสวงหาความพอใจบนบรรทดัฐาน

วา่สภาวะแวดลอ้มและสงัคมจะอาํนวยให ้แสวงหาความพอใจนั้น ๆ ได้



• 3 ซูเปอร์อโีก (Superego)

เป็นบุคลิกภาพท่ียดึอยูบ่นฐานของระเบียบประเพณีศีลธรรม บุคลิกภาพ

ส่วนน้ีจะเป็นตวับอกวา่ส่ิงใดดีงาม ถูกตอ้ง ส่ิงใดชัว่ร้าย ทางละเวน้ในส่วนชัว่

ร้ายเกิดข้ึนเน่ืองจาก รู้สึกเองวา่ไม่ถูกตอ้ง ไม่ใชส้งัคมหรือกฎหมายเป็นเคร่ือง

บงัคบั



4. ทศันคต ิ(attitude)

• ความหมายของทศันคติ

ทศันคต ิ(Attitude) หมายถึง คุณค่าในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ี มีผลจาก

ส่ิงแวดลอ้มซ่ึงแสดงออกในลกัษณะของความชอบ ไม่ชอบท่ีมีต่อบุคคล วตัถุ

หรือส่ิงของ เร่ืองราวหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ



องค์ประกอบของทศันคติ



ทศันคตกิบัพฤตกิรรมผู้บริโภค

• ทศันคตกิบัพฤตกิรรมผู้บริโภค
- ขั้นเร่ิมตน้ของการดาํเนินการตลาด นกัการตลาดตอ้งเสนอพลงั ทางการตลาดต่างๆ
(Marketing forces) ในรูปของส่วนประสมทาง การตลาด (Marketing mix) ท่ีเหมาะสม

- ขั้นระหวา่งการดาํเนินการตลาด นกัการตลาด ตอ้งพยายามให ้ผูบ้ริโภคมีภาพพจนแ์ละ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีเก่ียวกบัตราสินคา้ของกิจการ ท่ีดีเพื่อพฒันาใหเ้กิดความภกัดีต่อตราใหไ้ด้

- ขั้นสุดทา้ยของการดาํเนินการตลาด นกัการตลาดจึงควรโนม้นา้ว ชกัจูงใหผู้บ้ริโภคเกิด 
ความโนม้เอียงท่ีจะก่อพฤติกรรม การซ้ือและ การตดัสินใจซ้ือ



1. ความไม่พอ

2. ความสุขควรถูกป้อน

ใหถึ้งมือ

3. ทุกกา้วท่ีฉนัเดินตอ้ง

มีเหตุผลสาํหรับทุกคน

4. แบกรับทุกปัญหา

ไวค้นเดียว

5. ทุกคนตอ้งชอบฉนั

6. ฉนัเคยเห็นและเคยไดย้นิทุก

อยา่งมาหมดแลว้

7. ฉนัตอ้งการควบคุมทุกส่ิงทุก

อยา่งและทุกคนดว้ย

8. ฉนับาดเจบ็เกินกวา่ท่ีจะกา้ว

ต่อไป

9. น่ีคือเร่ืองส่วนตวั 

10. ฉนัดีกวา่ทุกคน



ประเภทของตลาด

• แบ่งตลาดออกป็น 5 แบบ

• 1. ตลาดผูบ้ริโภค (consumer market) 

• 2. ตลาดผูผ้ลิต (producer market) 

• 3. ตลาดตวักลาง (reseller market) 

• 4. ตลาดรัฐบาล (government market) 

• 5. ตลาดระหวา่งประเทศ (international market)



1. ตลาดผู้บริโภค (consumer market)



แบบจําลองตลาดผู้บริโภค



ตลาดผู้บริโภค 



2. ตลาดผู้ผลติ (producer market) 



3. ตลาดตวักลาง (reseller market) 





4. ตลาดรัฐบาล (government market) 



5. ตลาดระหว่างประเทศ (international market)



END
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• ใหน้กัศึกษาอธิบาย  ความหมาย หรือลกัษณะ ของตลาดแต่ละประเภท 
พร้อมยกตวัอยา่ง ประกอบดว้ย

• เขียนหรือพิมพ ์ออกแบบ  1 หนา้กระดาษ

• ลกัษณะเป็น แผนภาพ  , โครงสร้าง , mindmap , รูปภาพ , แบบจาํลอง

• กาํหนดส่งภายใน วนัท่ี 4 ก.ย.2565
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